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El libro Turismo inducido por el audiovisual estd integrado en
la coleccién «Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Desde los afios 90 del siglo XX se han venido desarrollando los estu-
dios sobre el Turismo inducido por el audiovisual. Parten de la consta-
tacién empirica del aumento del nimero de visitantes a los destinos
que han sido representados en peliculas o series de television.

Dos lineas de trabajo principales se han implementado desde entonces:
—La primera, mediante la aplicacién de sus resultados busca el
desarrollo de politicas que combinen la promocién de la industria
audiovisual a partir de la captacién de rodajes susceptibles de pro-
mocionar el patrimonio y el territorio. Su objetivo es identificar la
manera en que el audiovisual motiva la visita a los destinos y los
atractivos turisticos.

—La segunda busca el conocimiento por si mismo y se centra en las
relaciones entre el cine, la televisién y el turismo desde una perspec-
tiva histérica o desde la representacién de los turistas en la ficcion
audiovisual.

No obstante, estas dos lineas de investigacién han compartido un
mismo problema: la falta de comunicacién fluida entre las diferentes
disciplinas que se han interesado por la relacién existente entre el
turismo y las ficciones audiovisuales. De ahi la necesidad de imple-
mentar equipos de investigacién multidisciplinares. Como ejem-
plo de ello, este libro retine a especialistas provenientes de diferen-
tes campos de investigacién —turismo, comunicacion, geograﬁa e
historia— que aportan sus reflexiones sobre las relaciones entre el
audiovisual y el turismo.
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Aproximacién conceptual y metodolégica
a las sinergias entre ficcién y turismo
en el contexto de la experiencia de consumo

Salvador Martinez Puche Antonio Martinez Puche
Universidad de Murcia Universidad de Alicante

Los relatos audiovisuales, tanto en peliculas cinematogréfi-
cas como en series televisivas, contribuyen a generar mensajes
persuasivos que estdn vinculados a los lugares en los que se han
localizado los rodajes. El resultado de estas producciones es
susceptible de convertirse en soporte promocional alternativo
de un territorio a través de su inclusién en la ficcién audiovi-
sual mediante las técnicas de brand placement (Del Pino; Oli-
vares, 2007) o city placement (Méndiz, 2014). Por otra parte,
el fenémeno del movie induced tourism, o turismo inducido
por el cine o la televisién (Riley; Baker; Van Doren, 1998),
puede diversificar la oferta aprovechando las nuevas tendencias
publicitarias como vehiculo comunicativo para crear, modifi-
car o consolidar los atributos de la marca de un destino, place
branding o destination branding (Anholt, 2002), aplicable a
nuevos productos turisticos. Para eso es necesario establecer
una adecuada estrategia atendiendo a los planteamientos mds
recientes de la comunicacién que se fundamentan en la comer-
cializacién de la experiencia por medio de contenidos, paradé-
jicamente, sin apariencia publicitaria de manera creciente en
entornos digitalizados.

La interaccién entre tres variables, publicidad, ficcién au-
diovisual y actividad turistica, propicia la articulacién de un
modelo metodolégico multidisciplinar con vocacién sistema-
tica que atiende a tres conceptos complementarios: el empla-
zamiento, el aplazamiento y el desplazamiento. El propésito
de este texto es revisar, actualizar y exponer una visién pano-
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rdmica, primero, que sirva de aproximacién vilida, después, a
una propuesta de anilisis mediante la indagacién, contextua-
lizacién y conceptualizacién de nociones tedricas y pricticas
extraidas a lo largo de la realizacién de investigaciones propias
previas (Hellin; Martinez, 2009; Martinez; Martinez; Prieto,
2012; Martinez; Hellin, 2015) en el marco de la geografia, el
marketing y la comunicacién.

1. Del emplazamiento de la marca a la marca
del emplazamiento: nuevas formulas publicitarias y turisticas

La sociedad actual del entretenimiento se caracteriza por la
mixtura de dreas diferentes. Es lo que Balasubramanian (1994)
denomina «mensajes hibridos» que pueden definirse «como
aquellos que combinan un mensaje comercial (favorable a una
marca) con contenido no-comercial (no enfocado a una pro-
puesta de compra y que proporciona a la audiencia una expe-
riencia positiva)» (Aguilera; Bafos; Ramirez, 2016: 33). Asi
pues, comparten demarcaciones donde se difuminan las fron-
teras de la experiencia de ocio. De ahi que el branded content,
es decir, el concepto general que alude al proceso de inclusién
de la marca como parte de cualquier contenido comunicativo,
busque proveer de vivencias interesantes y atractivas a los con-
sumidores para crear vinculos emocionales con ellos, dejando
de actuar como mera identidad de producto (Martinez; Hellin,
2015). De este modo en las nuevas formas publicitarias se deja
entrever la naturaleza mercantil del propio especticulo audiovi-
sual. Por tanto, el contenido ofrece valor a la marca y la marca
aporta sentido al contenido con la premisa de disfrutar intensa-
mente, transformando al «consumidor en «ptblico» (Pintado;
Sénchez, 2012: 198). Como apuntan Holbrook y Hirschman
(1982), los consumidores persiguen satisfacer necesidades con
dimensiones cognitivas y emocionales centradas en el valor sim-
bélico de los productos (tangibles e intangibles), que les propor-
cionan placer y diversién, facilitando la conexién con sus emo-
ciones y fantasias identificadas, a su vez, con la marca.

76 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
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La fusién de intereses entre el consumo y la ficcién en torno
al concepto estratégico del Global Entertainment Marketing,
ha permitido que la industria de la ficcién audiovisual, cine-
matogréfica y televisiva, se muestre, por una parte, como un
atractivo y rentable contenedor publicitario, por otra, como
un eficaz generador de imaginarios e imdgenes de marca de
sus escenarios y, finalmente, como un persuasivo inductor de
la visita turistica a las localizaciones donde se ubica el relato.

1.1. El emplazamiento estratégico de marca en la ficcion
audiovisual

Del Pino y Olivares (2007: 343) definen el brand placement
del modo siguiente:

Toda presencia o referencia audiovisual intencional a una marca
(de producto, empresa, famoso o mancomunada), claramente
identificable, lograda mediante una gestién y negociacién con
la productora, integrada en el contexto espacial y/o narrativo
del género de la ficcién cinematogrifica y televisiva.

Aunque no se hace una mencién explicita a las localizaciones
de un rodaje o a la marca territorial o turistica, en una inter-
pretacién laxa debemos considerar que también estarfan in-
cluidas. En este sentido, para evitar equivocos, Méndiz (2014:
215) acufia el término «city placement» como una especifica-
cién del brand placement, con una metodologia basada en la
doble dimensién de la promocién del lugar y la estructura del
discurso conforme a tres niveles de andlisis: aspectos visuales
y/o verbales, psicoldgicos y narrativos.

En cualquier caso, se destaca la idea de la «integracién estra-
tégica» de la marca, comercial o turistica, en el género de fic-
cién, més alld de la simple presencia coyuntural como azrezzo,
para satisfacer la demanda de los anunciantes ante el colapso
de las vias publicitarias convencionales. El motivo es que la
constante interrupcién y la saturacién de los discursos comer-

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 77
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ciales, que recurren a los habituales cauces de difusién (spoz),
provoca indefectiblemente ruido, dificultando el retorno de
la inversién. Asimismo, la intromisién y la imposicion (push)
son sustituidas ahora por la atraccién voluntaria (pu/l) hacia la
marca. En este sentido, el advertainment predispone al usuario
a relacionarse con ella de una manera lddica y satisfactoria,
intentando encubrir sus pretensiones comerciales.

Del Pino y Olivares (2007: 346) resaltan algunas ventajas
del brand placement. 1) alto poder prescriptor y modelador
de los actores y personajes que interactiian con las marcas, 2)
verosimilitud y credibilidad que se consigue al protagonizar
secuencias de la vida cotidiana, 3) menor coste por impacto y
4) posibilidad de alargar y multiplicar la visibilidad de la marca
por las sucesivas reposiciones, la venta en formatos digitales
(DVD y/o Blue-ray), los visionados y descargas legales a través
de la Red (Netflix, HBO y otras plataformas similares).

Pero, ademds, esta relacién simbidtica propicia modificacio-
nes no solo en la relacién entre marca-espectador, sino tam-
bién en las propias estructuras empresariales, fomentando la
convergencia de negocios con objetivos comunes en la crea-
cién, propiedad y distribucién de contenidos. De este modo la
industria audiovisual obtiene ingresos extra y los anunciantes
logran introducir sus marcas en los divertidos mundos de la
ficcidén para empatizar con las audiencias, reforzar el recuerdo,
aumentar la notoriedad y construir significados coincidentes
con los valores corporativos. Quizd uno de los aspectos mds
resefiables de este formato publicitario, como se apuntaba en
lineas anteriores, sea precisamente su condicién estratégica.

Mientras el simple emplazamiento puede considerarse una
tictica pasiva, solo decorativa y subsidiaria, la integracién de
la marca responde a la necesidad de dotarla de un cualitativo
protagonismo en el espacio narrativo. Incluso Donald Miller
(2018: 20) ha ideado un «esquema de comunicacién» forma-
do por siete elementos, que denomina storybrand, con la in-
tencién de que las empresas puedan rentabilizar el hecho de
contar historias desde el primer momento. El relato de marca,
o storytelling, puede definirse «como la historia que identifica

78 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
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a una entidad e integra al usuario en su discurso para hacerle
participe y profeta (...)» incorporando un insight, en termino-
logia publicitaria, para concretar «formas de actuacién incons-
cientes y colectivas que conectan con las personas en lugar de
basarnos en las fortalezas del producto» (De Miguel; Toledano,
2018: 219).

En el caso de las peliculas y las series televisivas, en relacién
con los enclaves donde se sitGan, eso se concreta en el ori-
gen mismo del proyecto. Es decir, en la denominada fase de
preproduccién, momento en el que los guionistas establecen
las pautas argumentales y se deciden los emplazamientos del
posterior rodaje. Un ejemplo, que nos acerca de paso a la ver-
tiente territorial y turistica de las marcas, es la pelicula Di que
si (2004). Protagonizada por Santi Milldn y Paz Vega, es el
resultado del acuerdo entre Columbia Tri-Star Films Espana
y Marina d’Or. Casi la mitad del filme estd rodado en este
complejo de vacaciones de la costa castellonense que asume un
papel destacado en el conflicto de los personajes y el desarrollo
del argumento.

Otro caso mds reciente es la serie Meurtres a (Asesinato en)
compuesta por telefilmes de intrigas policiacas de 90 minutos
de duracién, con personajes y escenarios diferentes, que des-
de 2013 emite con gran éxito' el canal France 3 (Francia) y
RTBF (Bélgica). Su audiencia ha sido constante, manteniendo
unos niveles de espectadores por encima de los 4 millones y
un share superior al 20%. En Espafa ha podido verse a través
del canal Calle 13. Cada episodio transcurre en una ciudad o
regién de Francia, Bélgica o Suiza en la que debe resolverse un
asesinato. La trama se centra en una leyenda local y presenta
a dos investigadores, interpretados por actrices y actores galos
muy conocidos, al tiempo que se muestran lugares, paisajes
y monumentos iconicos bajo una apariencia y unas historias
poco habituales en la promocidn turistica mds convencional.

' Enlace a informacién sobre audiencias en France TV: https://bit.

ly/2X8MmyQ
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1.2. [magz’narz'o, imagen y marca destino

Las ficciones del cine y la televisién son capaces de repre-
sentar, e incluso recrear, la realidad por medio de universos
simbdlicos y de sentido en los que interviene un conjunto de
signos y c6digos definidos por los mismos criterios y proce-
dimientos de interpretacién, que suelen dar como resultado
el reconocimiento mds que el conocimiento (Augé, 2004). La
multitudinaria difusién de las representaciones filmicas, pri-
mero, ha configurado la imagen cultural colectiva y, después,
ha confirmado la nocién vivencial subjetiva que tiene cada in-
dividuo acerca de un lugar.

El relato o mito constituye un modo universal de socializacién
y transmision de valores. Segtin Barthes (2010), el mito, en si,
es un habla, a través del cual damos sentido a lo que nos rodea,
fijando una narracién que constituye un inconsciente colectivo.

Para Hiernaux (2002: 8) el imaginario es

El conjunto de creencias, imdgenes y valoraciones que se de-
finen en torno a una actividad, un espacio, un periodo o una
persona (o sociedad) en un momento dado. La representacién
que el imaginario elabora de un proceso es construida a partir
de imdgenes reales o poéticas (inmersas en el campo de la fan-
tasfa). Variable y distendido, el imaginario es una construccién
social —al mismo tiempo individual y colectiva— en perma-
nente remodelacién, una suerte de edificio mental que nunca
se termina ni se terminard de ampliar o remodelar.

De este modo, es posible argumentar que la existencia de la
industria audiovisual se ha convertido en garantia de la propia
realidad, aprovechando su poder para producir significados co-
munes y generar experiencias vitales que actiian como referen-
cias en una sociedad medidtica y, cada vez mds, mediatizada.
Las cosas son esencialmente como nos cuentan que son. La
influencia que ejercen las imdgenes y los medios de comunica-
cién sobre la aprehensién sensorial del mundo contempordneo
ha sido puesta de manifiesto a través de conceptos tan clarifica-
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dores y destacados como los de «imperio de la mirada» (Urry,
1990) y «logistica de la percepcién» (Virilio, 1989).

En palabras del director Basilio Martin Patino? (Soler, 1998:
34),

Si algin dia hubiera de utilizarse el cine como testimonio del
siglo XX, no serd por la credibilidad de lo que llamamos los
documentales cinematograficos. El conocimiento del siglo ha-
brd que buscarlo en las peliculas de ficcién, que objetivan mds
fielmente conductas y problemas de su tiempo.

En este sentido, existen coincidencias entre el papel comple-
mentario que desempenan la ficcién (como instrumento o me-
dio) y la marca (como idea o fin) en tanto que ambas canalizan
asociaciones cognitivas y afectivas en torno a un referente. Al
Ries y Jack Trout acunaron en 1972 uno de los conceptos mds
importantes en el branding, el «posicionamiento». Desde en-
tonces, cualquier estrategia de marketing atiende a los tres ejes
basicos en los que se sustenta la concrecién de una propuesta
de valor que incide sobre un espacio mental de apropiacién:
«analizar y explorar nuestra oferta, lo que valora de ella el con-
sumidor y lo que nos diferencia claramente de nuestro entor-
no competitivo» (Ollé y Riu, 2010: 100). En el dmbito del
territorio, por ejemplo, en 1993 Shimp y Saeed aplicaron el
término country equity para aludir al resultado emocional que
origina en los consumidores la asociacién de una marca con el
nombre de un pais (Kotler; Gertner, 2008: 41-42).

Asi pues, la marca mediatiza la experiencia del consumidor
y modula su percepcién subjetiva con mayor o menor éxito
comercial atendiendo a apreciaciones basadas en hechos. Pero
el centro de su atencién no es tanto el producto en si como las
expectativas que despierta a medio y largo plazo a través de la

2 El testimonio resulta especialmente interesante por su doble condicién

de director de peliculas de ficcién como Nueve cartas a Berta (1966) o La
seduccion del caos (1991), y de documentales como Canciones para después
de una guerra (1971) o Queridisimos verdugos (1973).
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atribucién de caracteristicas Unicas y positivas que se consti-
tuyen como «objetos» (inmateriales) deseables.

La percepcién sobre un enclave es susceptible de adquirir esa
relevancia marquista mediante estrategias de place branding. La
formulacién de asociaciones afectivas actia como reclamo que
diferencia al espacio geogréfico (ya sea un pais, una regién o
una ciudad), transformado en destino atractivo para inversio-
nes, turistas, etc. (Martinez; Hellin, 2015). La marca territorial
se convierte en el vehiculo que identifica y diferencia la oferta,
la presenta de forma sugerente como una promesa e intenta
provocar reacciones favorables, incitando creencias para con-
seguir el posicionamiento previsto en la mente de los consu-
midores (diferenciacién), generar imagen corporativa (deseo)
y provocar una determinada (re)accién conductual.

Baker (2007: 26) define el destination branding del siguiente
modo:

El principio organizador que orquesta mensajes y experiencias
asociadas a los lugares, para asegurarse que sean tan distingui-
dos, convincentes, memorables y gratificantes como sea posi-
ble. El éxito de las marcas de destino reside en la mente y en el
corazdn del cliente, en la diferenciacién, en el cumplimiento
de una promesa de valor y en la simplificacién de decisiones.

La imagen de un lugar, como primigenio dispositivo al ser-
vicio de la construccién de una marca, se puede dividir en tres
categorias tedricas (Rodriguez y Fraiz, 2010):

—Imagen orgdnica: formada a partir de fuentes de informa-

cién que no persiguen intencionadamente la promocién.

—Imagen inducida: surgida de los esfuerzos deliberados de

las instituciones turisticas por promocionar el destino e
inducir la visita.

—Imagen compleja: producida por la visita al lugar y deriva-

da de la experiencia directa del turista.

En palabras de Blain, Levy y Ritchie (2005), hay que armo-
nizar identificacidn, diferenciacién, experiencia, expectacion,
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imagen, consolidacién y refuerzo para conseguir la respuesta
emocional deseada. Asi pues, podemos establecer las siguien-
tes correspondencias entre los factores que intervienen en la
concepcién y difusién de la marca respecto a la experiencia
turistica de consumo.

Tabla 1. Relacién entre la marca y la experiencia de consumo.

Factor Identidad Imagen Vivencia
0a Persuadir: «Lo que se Motivar: «Lo que es
Funcién Informar: «Lo que es» :
cuenta que es» para cada turista»
Objeto Recursos territoriales | Atractivos consumibles | Experiencia turistica
Resultado Promesa Expectativa Satisfaccién

Fuente: elaboracién propia.

La inclusién del territorio fisico en el territorio ficcional le
otorga visibilidad y lo anticipa como una experiencia visual
(vista) o una propuesta diferida que deberd ser confirmada
posteriormente cuando el espectador se transforma en turista
(visita). Segin MacCannell (2003), los lugares existen, pero su
significado turistico solo aparece en el instante en el que son
comunicados a los turistas.

1.3. Visita turistica inducida por la ficcion filmica

Al margen de la capacidad evocadora y generadora de imdgenes
e imaginarios que tiene la industria audiovisual, ésta comparte
con la actividad turistica la doble necesidad de «ver» y «hacer»,
que es aplicable al relato filmico y al viaje turistico, segtin Michel
de Certau (en Augé, 2004). Ademds, la experiencia turistica es,
en gran medida, visual y nace de la voluntad de registrar en ima-
genes el recorrido y verificar y (re)vivir a través de ellas otras ya
conocidas y preparadas para el turista por las estrategias publi-
citarias del sector turistico. Como sostiene Augé (2004: 91) «el
viaje [...] construye una relacion ficticia entre mirada y paisaje
[...] donde el individuo se siente como [un] espectador. Y esta
posicién es la que constituye «lo esencial del especticulon.
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Por tanto, la ficcién cinematografica y televisiva contribuye
con su poder simbdlico a crear y soportar la imagen de un terri-
torio a través de sus representaciones filmicas, que son media-
doras de la realidad y (des)encadenan la reinterpretacién a partir
de la vivencia nacida al contemplar la pelicula o la serie. Estos
estimulos pueden incitar y condicionar la posterior visita a luga-
res tal vez reconocibles, pero exhibidos y percibidos de un modo
inédito, esteticista y espectacular en la pantalla. El acto percep-
tivo se convierte en la inferencia de un futuro de emociones que
se sustenta sobre un presente afectado por el imaginario y el con-
texto de las salas de proyeccion o los dispositivos electrénicos.

Las actuales sinergias entre las industrias del cine y el turis-
mo se materializan en estrategias comunicativas muy rentables
que se potencian con nuevos productos tematizados como,
por ejemplo, rutas por los escenarios de los rodajes. Los movie
maps, en formato PDF imprimible o versién navegable por
internet, delimitan en un plano el itinerario por esas localiza-
ciones, trascendiendo el lugar fisico para conformar un espacio
emocional y narrativo. El «sez-jerter» (Ramén, 2006: 10) es la
denominacién que se le ha dado al nuevo tipo de turista que,
impresionado por algiin motivo, peregrina a los sitios apareci-
dos en filmes o series.

Este nuevo tipo de turismo ha recibido en el mundo anglosajén
distintas denominaciones a lo largo de los dltimos afios: screen
tourism (Riley; Van Doren, 1992), movie induced tourism (Ri-
ley, Baker; Van Doren, 1998), film-induced tourism (Macionis,
2004; Beeton, 2005) y film tourism (Hudson; Ritchie, 2006). En
Espana, Rosado y Querol (2006: 29) recurren al concepto movie
tourism, mientras que Osdcar (2009: 19) concluye que existe un
consenso cada vez mds extendido en el dmbito académico y pro-
fesional que acepta el término «turismo cinematografico».

Derivadas del turismo inducido por la ficcién cinematogra-
fica, estas experiencias responden a los planteamientos utilita-
ristas de la explotacién econédmica-comercial. Asimismo, por
su elevado potencial simbdlico, participan en la definicién de
la marca del territorio, entendido como una compleja unidad
de significado en permanente construccién.
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Desde el punto de vista de la produccién y gestién insti-
tucionalizada, la film commission es la entidad encargada de
aunar eficazmente todos estos intereses para conseguir, por una
parte, la captacién de rodajes y, por otra, el aumento de visi-
tantes tras la difusién multitudinaria (Rosado; Querol, 2006).
Suelen ser organismos publico-privados adscritos a las com-
petencias administrativas del dmbito turistico que trabajan en
estrecha colaboracién con el sector audiovisual.

2. Eluso promocional de las experiencias de consumo
audiovisual y turistico

Esta aproximacién nos ha servido para introducir algunos
aspectos bdsicos sobre la creacién de marca-territorio vincula-
da con la ficcién audiovisual. A continuacién, vamos a ampliar
estas nociones partiendo de la experiencia inicial frente a la
pantalla, que nos remite finalmente a la utilizacién de estrate-
gias de promocién turistica.

2.1. La ficcion audiovisual: experiencia de consumo y
comunicacion persuasiva

El cine (y, por extensidn, la ficcién televisiva) es, ante todo,
un bien de naturaleza inmaterial, algo intangible, una expe-
riencia originada al ver unas imdgenes en la pantalla (mul-
tisala, televisor, rablet, smartphone) que se ha integrado en
un sistema productivo industrial. La comercializacién de la
experiencia a la que aluden Rifkin (2000) y Ritzer (2000),
entre otros, sintetiza ficcién y realidad, creando un mundo
ficcionado que no deja de ser un reflejo, un simulacro de la
cotidianidad de la que el individuo quiere escapar (Martinez,
2008).

Lo mismo ocurre con la actividad turistica, convertida en
una de las expresiones mds definitorias del nuevo consumo que
se basa en la fuerte significacién atribuida al tiempo de ocio y
su separacién de la vida diaria. Las vacaciones, por tanto, son
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depositarias de enormes expectativas y adquieren un impor-
tante significado emocional (Hellin; Martinez, 2009).

El resultado es que somos consumidores de simbolos mds
que de meros productos. Asi pues, pagamos por ir al cine, sus-
cribirnos a una plataforma digital o viajar a un destino turistico
buscando satisfacer unas pretensiones inspiradas en deseos que
han sido provocados por estrategias de comunicacién publi-
citaria convenientemente establecidas para persuadirnos. Pero
como apuntibamos en pdrrafos anteriores, los mecanismos de
promocién han sufrido cambios y encuentran formatos que,
eludiendo esa condicién, terminan multiplicando sus efectos
beneficiosos para la marca anunciante.

La efectividad de las peliculas o las series de televisién respec-
to a los tradicionales spors turisticos se fundamenta en cuatro
pardmetros (Martinez, 2012: 292-293):

* La implicacién del espectador por medio de una identi-
ficacién imaginaria, sustentada en el poder de atraccién,
seduccién y fascinacién del cine que se transforma en un
signo o simbolo mds evocador que denotador. A su vez se
divide en identificacién narrativa e inconsciente. La prime-
ra se produce en el 4mbito consciente, es decir, cognitivo,
y tiene que ver con los personajes y los hechos acaecidos.
La segunda, vinculada a los factores emotivos, se refiere a
los conflictos existenciales planteados. Es decir, la dramatis
personae que afecta a las vivencias de cada uno de los espec-
tadores (Gonzdlez Requena, 1999).

* Lasuspensién de la incredulidad experimentada al ver una
pelicula hace que el relato de ficcién sea percibido como
si fuera la misma realidad. Es el «efecto de realidad» del
que habla Gonzdlez Requena (1999: 116), que ocasiona
el cine cuando presenta al mundo en una pantalla y ejerce
de mediador ante la falta de experiencia perceptiva directa
del espectador. Asi se refuerzan y retienen motivaciones
y sentimientos asociados a imdgenes e historias. Aunque
alguien no haya estado nunca en Nueva York, seria capaz
de describir la urbe tomando como referencia las peliculas
de Woody Allen o Martin Scorsese.
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* La inmersién espectatorial en el discurso filmico facilitada
por las condiciones ambientales especificas de percepcién
del cine «que se manipulan con el fin de neutralizarlas para
que el sujeto pueda proyectarse en el interior del universo
que el espectdculo le ofrecen: gran pantalla, sala oscura, silen-
cio colectivo, sonido y musica envolventes y voluntariedad
del acto (Gonzilez Requena, 1999: 104; Del Rey Reguillo,
2007). Aunque el consumo cinematogrifico de las multi-
salas ha ido disminuyendo en los tltimos anos a causa de
la proliferacién de los equipamientos domésticos digitales
(DVD-Blu-Ray y Dolby Surround), asi como de las platafor-
mas en Internet. La respuesta de la industria ha sido, desde
el punto de vista tecnolégico, la adopcién del sistema 3D.

* El consumo vicario de experiencias se traduce en el de-
seo o la sensacién alterada, creada, intensificada («influen-
cia») de reconocer iz situ las imdgenes turisticas idealizadas
(«modelo») representadas o anticipadas en la pantalla au-
diovisual («medio»). Este esquema de MacCannell (2003:
34) sirve para explicar el proceso de produccién cultural en
el que se inscriben las practicas de la ficcidn y el turismo.

2.2. Movie tourism: marca turistica vinculada
a la experiencia filmica

Angeles Gonzélez Sinde, ex ministra de Cultura, guionista y
novelista, reconocia en 2008 que el cine es el mejor escaparate
publicitario para una ciudad (Martinez; Martinez, 2010). Esta
afirmacién pone de manifiesto la relevancia de un fenémeno
que, aunque considerado novedoso, tiene su origen remoto en
los mismos albores del cinematdgrafo, un aparato que captu-
raba y proyectaba escenas de la vida cotidiana. Un ejemplo de
su primitivo y rudimentario aprovechamiento promocional en
Espana son los cuatro documentales rodados por la productora
francesa Gaumont durante 1909 en las Islas Canarias (Nadal
Ramos, 2004). En ellos se descubren trabajos artesanales y se re-
coge el punto de vista del visitante que recorre las ciudades, pue-
blos y paisajes mds emblemdticos de Gran Canaria y Tenerife.
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La configuracién del primigenio imaginario que tienen los tu-
ristas europeos de las «Islas afortunas» se basa en la exhibicién
prolongada de esos cuatro filmes, que ayudaron a incrementar
el turismo de cruceros al actuar como reclamo publicitario hasta
el comienzo de la Primera Guerra Mundial. Sin duda, la versa-
tilidad y exotismo de su fisonomia, ademds de las facilidades del
Gobierno regional para atraer rodajes, hacen que actualmente
siga siendo uno de los lugares predilectos para la grabacién de
todo tipo de peliculas. Almodévar (Los abrazos rotos, 2008) o
Ridley Scott, que rodé en noviembre y diciembre de 2013, han
sido algunos de los directores afamados en elegir las Islas Cana-
rias como set. En 2019 el catdlogo de localizaciones y productos
ficcionales se ha visto ampliado con la serie Hierro, protagoniza-
da por Candela Pena y Dario Grandinetti, que ha emitido Mo-
vistar+ y ya estd rodando los capitulos de su segunda temporada.

Otro caso que, sin pretenderlo, significé un hito en la re-
lacién del cine y el turismo es la pelicula Vacaciones en Roma
(1953), que provocé la llegada de numerosos turistas nortea-
mericanos a la capital italiana a lo largo de décadas. La moto
Vespa y el Capuccino, junto al rico patrimonio monumental
romano, adquirieron a partir de ese momento la dimensién de
auténticos iconos culturales de masas.

Por su parte, el tardofranquismo se valié del cine para proyec-
tar una imagen estereotipada, simplista y folclérica de la costa
espafiola a nivel nacional e internacional. Esta promocién tu-
ristica produjo infinidad de comedias desarrollistas ligadas al
periodo estival y el sol y playa’® bajo la etiqueta de la «espafola-
da». Un subgénero que, con matices estilisticos y actualizacio-
nes temdticas, ha mantenido su impronta hasta nuestros dias en
titulos como Huevos de oro (1993), Fin de curso (2005) o Atasco
en la Nacional (2007) (Martinez; Martinez, 2012).

En los afos 60 el turismo se vefa de puertas hacia adentro
como un fenémeno comunicativo para ser explotado politica-

3 El cdlido verano del Sr. Rodriguez (1965), El turismo es un gran invento

(1967), Verano 70 (1969), Turistas y bribones (1969), Tres suecas para tres
rodriguez (1975), etc.

88 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
ISSN: 2660-4213



S. Martinez Puche; A. Martinez Puche
Aproximacion conceptual y metodoldgica a las sinergias entre ficcion y turismo en el contexto...

hteps://doi.org/10.52495/c3.emcs.6.p88

mente al tratarse de uno de los mejores medios de propaganda.
No debe extranar, entonces, que existiera un Ministerio de In-
formacién y Turismo. De puertas hacia fuera, con la campana
«Spain is different» de 1964, se pretendia diferenciar y posicionar
al pais en el mercado turistico mundial con una marca basada
en las peculiaridades de un destino tnico, auténtico y atractivo.
La «diferencia», la identidad nacional, se sometia asi a la mer-
cantilizacién. Como puede apreciarse, muy poco ha cambiado
la comercializacién de experiencias en un contexto de progresiva
globalizacién que obliga a la mitificacién y mistificacién de los
atributos de la marca Espana para contrarrestar la competencia.

Los términos movie tourism y movie induced tourism son rela-
tivamente recientes y aparecen por primera vez en un estudio
publicado en 1998. Riley, Baker y Van Doren demuestran que
el rodaje de 10 peliculas influyé decisivamente en el crecimien-
to de la afluencia de turistas, entre un 30% y un 50%, a las lo-
calizaciones ubicadas en espacios naturales y urbanos estadou-
nidenses. Desde ese momento algo que se habia mantenido en
el plano de la deduccién intuitiva se ve confirmado con datos
estadisticos. A partir de este instante la promocién turistica
descubre en las ficciones audiovisuales un fiel y valioso aliado
estratégico. En sentido amplio, esta tipologfa turistica agrupa
el viaje a escenarios de series y peliculas, pero también a par-
ques temadticos y estudios cinematograficos, festivales de cine y
zonas residenciales de las estrellas de la pantalla.

Las film commissions desarrollan estrategias para atraer grandes
producciones a sus paises y después reconvertir los escenarios
de los rodajes en destinos del turismo cinematografico (Rosa-
do; Querol, 2006). Segin Tom Wright, presidente de VisitBri-
tain? hasta 2009, «una pelicula puede ser un anuncio gigante
del encanto tinico de un destino, visto por millones de perso-
nas» (Ramoén, 2006: 10). En 1996, tras el impacto producido
por filmes como Cuatro bodas y un funeral (1993), Braveheart
(1995) y Sentido y sensibilidad (1995), se detecté que habian

* Seccién de British Tourist Authority, ente encargado de promocionar

Gran Bretafia como destino turistico.
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sido un factor clave para motivar las visitas al Reino Unido,
estimdndose que la promocidn gratuita (free advertising) conse-
guida a través de reportajes e informaciones sobre estas exitosas
producciones habia ascendido a 1,6 millones de libras (2,35
millones de euros). Una tendencia que ha tenido continuidad
con un fenémeno televisivo global como Juego de Tronos.

Muchos son los ejemplos que demuestran la proliferacién de
estas pricticas en diferentes lugares del mundo para impulsar
su imagen prototipica, reposicionar su percepcion tradicional
o afadir nuevos valores a la marca ampardndose en las ten-
dencias del advertainment y los gustos del turista posmoderno.
Por eso, a pesar de que la imagen de la capital francesa que se
muestra en los folletos, las postales y las guias turisticas estd
idealizada para persuadir a sus potenciales destinatarios, poco
tiene que ver con el intrigante y misterioso Paris de £/ Cédigo
Da Vinei (2006) o con el amable y surrealista barrio parisino
de Montmartre, donde transcurre el filme de Amélie (2001).
Lo mismo ocurre con un destino histérico monumental madu-
ro como Brujas y el largometraje Escondidos en Brujas (2007).
Un relato que exhibe el lado oscuro de una ciudad medieval
de cuento transmutada en el escenario de un hriller inquie-
tante y tragicomico plagado de asesinos a sueldo, prostitutas,
drogadictos y traficantes de armas (Martinez, 2010). Aunque,
posiblemente, el caso més llamativo en los tltimos anos haya
sido el de Nueva Zelanda y la trilogia de E/ Sesior de los Anillos
(2001-2003). M4s de 150 localizaciones convirtieron a este
pais en un destino donde vivir excitantes y fantdsticas aventu-
ras, que modificd su oferta centrada afios atrds en la belleza de
sus parajes naturales. Esto supuso un crecimiento del 7% de
visitas en 2001, doblando la cifra al afio siguiente hasta alcan-
zar un total de 2 millones de turistas. Resultados que siguieron
aumentando con el estreno de la trilogia de £/ Hobbir.

La puesta en escena del destino turistico, en un ejercicio de
superacion simbdlica, se transforma literalmente en el escena-
rio donde revivir la experiencia ficticia de la narracién cinema-
tografica. La percepcién del territorio ya no se efectda a partir
de los elementos urbanisticos o paisajisticos capturados por el
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0jo, que estd influenciado por los instrumentos convenciona-
les de promocién turistica, sino que se inspira en el poder su-
gestivo de la memoria imaginativa que reconstruye la geografia
con sucesivas escenas y emociones presentadas en la pantalla.
De este modo, las peliculas y series de televisién cautivan, ins-
piran y orientan el itinerario ficcional de los turistas en una
dimensién cargada de ilusiones postergadas.

2.3. Movie maps: productos de consumo filmico-turistico

La experiencia audiovisual y la experiencia turistica se co-
mercializan bajo un mismo relato continuo que multiplica sus
beneficios econémicos y potencia sus efectos comunicativos
en la sociedad del entretenimiento y del especticulo, tomando
prestada la nomenclatura de Guy Debord. Tal vez éste sea uno
de los fundamentos de la posmodernidad, una época convulsa
e inescrutable de futuro tan incierto como apasionante, llena
de hibridaciones y mixturas.

El movie tourism o turismo cinematogrifico redefine la vi-
vencia del turista, que es al mismo tiempo espectador y actor
de una ficcién, mais alld de su utilidad como reclamo turisti-
co-promocional. Esta fructifera simbiosis arroja ejemplos, ya
mencionados en pdrrafos anteriores, que normalmente se va-
len del movie map para publicitar la visita y organizar un pro-
ducto turistico en forma de ruta. Normalmente, este material
es editado o publicado por las film commissions y, al igual que
las tradicionales guias turisticas, delimitan en un plano el reco-
rrido por los hitos arquitectdnicos y urbanisticos mds relevan-
tes que, en este caso, coinciden con los escenarios de un rodaje.

Como ya dijimos en otras publicaciones al respecto (Marti-
nez, 2012: 294):

El lugar fisico es confirmado y conformado a partir de un re-
cuerdo filmico hermenéutico-cognoscitivo. A través de rutas,
el espacio geogrifico adquiere un sentido inscrito que trans-
forma las coordenadas del lugar en una narracién atil para
promocionar, orientar y dirigir la visita. Asi pues, el trayecto
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es desviado con una intencién que persigue darle sentido con-
forme a unas estrategias de marketing.

Si como afirma Jameson (1991: 115), tomando prestadas
las nociones althusserianas, «la cartografia se presenta como
la instancia clave en la mediacién», los movie maps se revelan
como una potente herramienta simbélica que dibuja un mapa
cognitivo para organizar el trdnsito del turista segtin los datos
de una vivencia cinematogréfica o televisiva previa.

En este sentido, las experiencias de consumo vicarias au-
diovisuales y turisticas se complementan, inscribiéndose en lo
que Pine y Gilmore (1999: 68) denominan «economia de la
experiencia» para aludir a las relaciones que las marcas han de
establecer con sus clientes a través de eventos y actividades de
distinta naturaleza. Se caracterizan por cuatro dominios y sus
correspondientes verbos: entretenimiento (sentir), educacién
(aprender), escapismo (hacer) y esteticismo (estar).

Segun Gentile, Spiller y Noci (2007: 397) se trata de una ex-
periencia personal que supone la implicacién del cliente a niv-
el racional, emocional, sensorial y espiritual, participando de la
comparacién evaluadora entre las expectativas y los estimulos
que provienen de la interaccién. Sin duda, algo muy evidente en
el caso del escenario ficcional visto en la pantalla y la localizacién
real del territorio fisico y narrativo. Por su parte, Grewal, Levy y
Kumar (2009) llaman «experiencia del cliente» a todos los pun-
tos de contacto en los que el consumidor interactda con la marca.

Habitualmente, la estructura de los movie maps o movie
walks (Osdcar, 2013) coincide con la de un diptico, en formato
descargable o web, que incluye una breve sinopsis de la peli-
cula, ficha técnica y artistica, mapa con las localizaciones del
rodaje y los hitos mds significativos, ademds de informacién
util sobre hoteles, restaurantes y demds servicios turisticos. Las
nuevas tecnologias han facilitado la geolocalizacién y el poder
compartir fotografias, videos y comentarios en diversas redes
sociales. Un factor que incrementa, atendiendo a Jenkins en
referencia a los productos comunicativos mainstream o de gran
consumo, las ventajas de los formatos transmedia:
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Figura 1. Movie map de Alatriste en formato PDF descargable.

Fuente: Andalucfa Film Commission.
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Figura 2. P4gina web con las rutas de Andalucia destino de cine.
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Fuente: Andalucia Film Commission.
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Figura 3. Seccién dedica a la ruta de Juego de Tronos

Fuente: Andalucfa Film Commission.
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Figura 4. Portada y mapa del libro Barcelona, Movie Walks. Fuente: Editorial Diéresis.
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Fugura 5. Portada y mapa del libro Madrid en el cine de Pedro Almodévar. Fuente: Editorial Akal.
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El recorrido por diferentes medios sostiene una profundidad
de experiencia que estimula el consumo. La redundancia des-
truye el interés de los fans y provoca el fracaso de las franqui-
cias. La oferta de nuevos niveles de conocimiento y experiencia
refresca la franquicia y mantiene la fidelidad del consumidor
(en Robledo; Altarama; Palomino, 2016: 227).

En Espana, a instancias de organismos publicos, empresas
privadas o colectivos sociales, se han puesto en marcha rutas
tematizadas de este tipo en Castilla La Mancha,” Andalucia,®
o Cataluna.” En las provincias de Ciudad Real y Albacete, res-
pectivamente, nos podemos adentrar en el mundo de Pedro
Almodévar® y de Amanece, que no es poco (1988).” El falleci-
miento de José Luis Cuerda, guionista y director de esta al-
tima, ha reactivado este recurso recientemente entre los mds
fieles aficionados. La Andalucia Film Commission ha impulsa-
do rutas por toda la regién con temdticas muy heterogéneas
que hace unos anos tenian su movie map descargable en PDF
y ahora se estructuran en secciones de una pdgina web. Y en la
ciudad condal se pueden seguir los pasos de Scarlett Johansson,
protagonista del filme Vicky, Cristina, Barcelona (2008), o sen-
tirnos como los personajes de otras cinco peliculas rodadas en
la capital catalana. Asimismo, existen otras versiones académi-
cas, aunque utiles para el disfrute y un uso ocioso, publicadas
como libros tanto de las rutas por Barcelona (Osécar, 2013)
como del Madrid de Pedro Almodévar (Camarero, 2016). En
sus pdginas se analizan las peliculas y se ofrece informacién
sobre el rodaje, ademds de detalles sobre las localizaciones y el
espacio urbano.

hteps://bit.ly/313f2uh

hteps://andaluciadestinodecine.com/
heep://www.barcelonamovie.com/rutes.aspx
https://apartamentolaecncomienda.es/ruta-cinematografica-de-pedro-al-
modovar/

? hteps://bit.ly/3jORSk9

5
6
7
8
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3. Discusion final. Propuestas para futuras investigaciones en las
estrategias de brand placement, movie tourism y place branding

3.1. Andlisis pluridisciplinares: la experiencia de consumo
y sus mitltiples efectos

Después de presentar en los parrafos precedentes algunos
conceptos y casos en torno a estas temdticas, ahora es el mo-
mento de plantear las dGltimas consideraciones que, tras la de-
limitacién oportuna, podrian ser objeto de préximas lineas de
investigacién. Para ello, es necesario incorporar una visién plu-
ridisciplinar al andlisis del fenémeno por el que se crea, modi-
fica o consolida una marca territorial a partir de las actividades
audiovisual, publicitaria y turistica.

En el actual contexto de hibridacién de formas narrativas y
formatos promocionales, que ayudan a construir realidades,
identidades e imaginarios a través de procedimientos simbdli-
cos, se hace imprescindible atender a la dimensién de la repre-
sentacién semio-narrativa de los discursos, pero también a la
dimensién antropolégica, tal y como apunta Imbert (2008).
Sin duda, de especial relevancia resulta la inclusién de la «sen-
sibilidad» perceptiva del publico, es decir, lo experiencial como
uno de los elementos cualitativos a tener en cuenta, aunque
se trate de un término a veces denostado por una parte de
la ciencia. En este sentido, Caro Almela (2007: 82), al trazar
los fundamentos epistemoldgicos del estudio cientifico de la
publicidad, apuesta por el paradigma de la complejidad, cuyo
punto de partida metodolégico «es la vivencia inmediata del
fenémeno investigado».

Por tanto, son varias las disciplinas impelidas a participar y
enriquecer la configuracién de procedimientos para ampliar
las referencias tedricas, aportar utiles alternativas metodold-
gicas y superar los paradigmas comunicativos tradicionales.
La antropologia social y la geografia del turismo, entre otras,
afladen principios, conceptos y técnicas para estudiar la expe-
riencia de consumo del espectador que se convierte en turista
cuando visita el lugar anticipado de un modo sugerente en la
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ficcion filmica o televisiva. La adecuada combinacién del ané-
lisis de contenido y la observacién participante se revela como
una opcidn vélida para tal fin. Ademis, el establecimiento de
estrategias de comercializacién auspiciadas por una creciente
competencia obliga a la identificacién y diferenciacién de los
destinos, ofertando sus productos de la manera mds estimu-
lante y atractiva, incluso, al margen de los mecanismos con-
vencionales. Se intenta asi aprovechar todas las sinergias que
brindan las industrias del entretenimiento como el cine, la te-
levisién y el turismo, bajo précticas cercanas al advertainment
o el branded content.

Algunas investigaciones han demostrado, por una parte, el
aumento cuantitativo de las visitas turisticas a determinados
emplazamientos que se han utilizado como localizaciones ci-
nematogréficas (Riley; Baker; Van Doren, 1998) y, por otra, el
poder evocador del cine que incide positivamente en la moti-
vacién turistica para viajar a un lugar (Macionis, 2004). Tam-
bién resultan obvios los efectos beneficiosos en la consolida-
cién de la imagen de marca, la promocién de un destino, junto
a las repercusiones en los sistemas productivos y econémicos
locales (Beeton, 2005). A modo de sintesis, Mansson y Eskil-
sson (2013: 24-50) han recopilado las cinco grandes dreas de
estudio del marketing de territorio que abarcan los efectos eco-
némicos de un rodaje en el sector audiovisual y turistico; los
incentivos y politicas de promocién para la captacién de roda-
jes; el marketing de destino y el branding; las motivaciones del
turista para elegir donde viajar; y, finalmente, el desarrollo de
productos especificos promocionales como rutas, por ejemplo.

En cuanto a la ficcionalizacién del territorio, se ha llevado
a cabo una catalogacién de las localizaciones atendiendo a las
caracteristicas de la representacién del paisaje, imaginaria o
real, y el género al que pertenece la narracién (Gdmir; Valdés,
2007). Y como se apunté en pdrrafos previos, Méndiz (2014)
ha definido una metodologia de anilisis de contenido a par-
tir de las consideraciones visuales y/o verbales de Villafane
(1992), psicolégicas de Puente (2003) y narrativas de McKee
(2009) y Seger (2010).
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3.2. Hacia la construccion de un marco referencial de andlisis:
ficciones consumadas en lugares consumidos

Inspirdndonos en el modelo propuesto por Rodrigo Alsina
(2001), que agrupa la produccién, la circulacién y el consu-
mo de discursos publicitarios y considera la comunicacién
como «una construccion de sentido interactiva» (Rodrigo Al-
sina, 1999), hemos estructurado el siguiente marco referencial
(Martinez; Hellin, 2015) que nos sirve para describir las inte-
rrelaciones surgidas entre los diferentes elementos y procesos
que interactdan en este fenémeno turistico-comunicativo: un
formato publicitario, una tipologfa turistica y un modelo es-
tratégico territorial.

Este sistema bidireccional de mediaciones de tres grados pre-
tende explicar cémo el cine se transforma, primero, en soporte
publicitario (brand placement), después se convierte en induc-
tor de la visita turistica (movie induced tourism) y termina sien-
do el constructo de la imagen de un territorio (place branding).

En cada una de estas fases se da una mediacién gradual de
naturaleza distinta entre la marca y el espectador, que también
es turista y usuario-consumidor. Por tanto, junto a la gestién
estratégica de los valores tangibles e intangibles que pueden
integrar la marca del territorio, nuestro interés se centra, sobre
todo, en la mutacién que sufre una localizacién fisica (esce-
nario) que, a través del relato ficcional (historia-narracién), se
constituye como atraccién susceptible de explotacién mercan-
til (producto) e icono-imagen institucionalizado (marca).

La bidireccionalidad sefalada en el esquema anterior no
otorga a los flujos una circulacién de sentido tnico, sino que se
retroalimenta, permitiendo alternancias en tanto que el inicio
del proceso puede situarse en un punto diferente cada vez y su
recorrido puede variar de direccién.

* Asi, por ejemplo, hay destinos turisticos maduros con
marcas lideres que aparecen en ficciones cinematogréficas
como medio promocional alternativo al spor publicitario
(caso de Vicky, Cristina, Barcelona, pelicula dirigida por
Woody Allen en 2008) [De 1 a2y 3].
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¢ Sin embargo, en otras ocasiones, lugares no eminente-
mente turisticos, irreconocibles para la mayoria del publico

y sin marca definida, protagonizan de manera involuntar-
ia exitosas superproducciones, lo que favorece a posteriori
un considerable incremento de turistas y la posibilidad de
desarrollar estrategias para revalorizar sus potencialidades
(caso de Loarre y su castillo, incluido en el filme £/ reino de
los cielos, dirigido por Ridley Scott en 2005) [De2 a3y 1].
También hay casos en los que destinos turisticos de ca-
pacidad reducida, que se limitan a dar servicio dentro de
un dmbito regional y de proximidad, debido a series de
television rodadas en su municipio se convierten en recep-
tores de turismo nacional (como ha ocurrido con Lastres
y la serie Doctor Mateo, emitida por Antena 3 Television
entre 2009 y 2011) [De3 a1y 2].

* Inversamente, la actividad turistica ha inspirado ficciones
televisivas cuyos personajes y argumentos se basan en estereo-
tipos que «ensefan»'® hdbitos de consumo, caracterizan (o
caricaturizan) a los turistas, identifican al destino y fortalecen
su posicionamiento en el mercado. Sin embargo, no han
sido utilizados atin ni como productos ni como acciones
publicitarias de las administraciones publicas encargadas de
la gestién turistica (asi ocurre con la serie Benidorm, que se
ha emitido durante varias temporadas en la cadena britdnica

ITV desde 2007 2 2018) [De 3 a2y 1].

Incluso es aplicable a la comedia desarrollista de mediados
del siglo XX en Espafia. Durante la dictadura franquista, el
régimen se valié de las peliculas adscritas a la «espafiolada»,
poniendo en circulacién unas ficciones con afin propa-
gandistico e ideolégico para difundir un imaginario e ide-
ario patrio centrado especialmente en el turismo, asi como
la llegada de turistas a las playas para disfrutar del sol como
sintoma de apertura y representacion de la modernizacién

del pais [De 2 a 1y 3].

' En su doble vertiente pedagégica y empirica.
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Figura 6. Estructura referencial de las relaciones entre brand placement y place
branding.

‘ 1. PUBLICIDAD: experiencia promocional ‘

e ? LA

Pedagogia visible. Sugestion.

Instruccién de uso Persuasion
Place Branding Brand Placement
(3 mediacién-visita) (12 mediacién-Vista)
Desplazamiento a la NUEVO CONTEXTO Emplazamiento de la
marca-destino DE LA EXPERIENCIA marca-territorio

DE CONSUMO
3. TURISMO: experiencia Movie Tourism 2. CINE / TV: experiencia
hermenéutica-espacial (2 mediacién-Imaginario) narrativa-sensorial

Aplazamiento de la promesa

. B.
i Simbologfa.
! Semantizacién

Fuente: Martinez, S. y Hellin, P. (2015).

En definitiva, ;es obligatorio poseer una marca territorial
para que la ficcién en cine o televisién sea un vehiculo promo-
cional vilido? O, por el contrario, ;la aparicién en un relato de
ficcién puede ser una oportunidad para un territorio a la hora
de crear y/o potenciar su marca turistica? Y, ;como rentabili-
zarlo estratégicamente?

Por otra parte, la experiencia anticipada en el cine y dife-
rida en la promocidn turistica hacen crecer exponencialmen-
te las expectativas, lo que pone de manifiesto que el relato
audiovisual no debe ser devaluado con productos turisticos
convencionales como, por ejemplo, las tipicas y tépicas rutas
guiadas.
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Si la marca es ante todo una promesa, la insatisfaccién du-
rante la vivencia iz situ tendrd consecuencias negativas. Por
tanto, creemos que es imprescindible acompanar el recorrido
con animaciones de calle, actuaciones teatralizadas, acciones
tematizadas e instrumentos tecnolégicos que consigan la in-
mersién activa y lidica del turista en el espacio ficcionado. Por
tanto, se tratarfa de fomentar una experiencia de marca y una
relacién con ella segiin los pardmetros del advertainment. Un
ejemplo puede ser On Location Tours."" A través de visitas a los
escenarios de filmes y series que se han rodado en Nueva York,
los turistas «protagonizan» compras en las tiendas, salidas a
los pubs o comidas en los restaurantes frecuentados por sus
personajes favoritos.

En el turismo inducido por el cine, el antecedente es una
construccién filmica-semidtica con valor emocional referida
a un recurso territorial, es decir, el escenario localizado. Sin
embargo, en otras modalidades turisticas el antecedente es un
recurso territorial en forma de monumento, paisaje, fiesta o
gastronomia al que, mediante una adecuada construccién se-
midtica, se le atribuye un contenido persuasivo para generar
significados que influyan en la conducta.

El dispositivo al que se recurre mds comtinmente para arti-
cular la visita a los destinos de turismo cinematografico es el
denominado movie map (en versién impresa o digital nave-
gable), al que ya hemos aludido a lo largo del texto. Su triple
naturaleza promocional (folleto), narrativa (ruta-mapa temati-
zado) y hermenéutica (catdlogo-guia de recursos) entronca con
los materiales que utiliza el turismo tradicionalmente. Si bien
se abren usos conectados a las nuevas tecnologias: la geolocali-
zacion, las aplicaciones de smartphones y las redes sociales.

La movilidad, la localizacién en mapas virtuales de los luga-
res visitados, las fotografias y los videos compartidos a través
de Internet, las recomendaciones y comentarios de los usua-
rios, la descripcién de escenas y personajes, etc., suponen una

"' hetps://onlocationtours.com/new-york-tv-and-movie-tours/new-york-

tv-movie/
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actualizacién de la experiencia turistica que se puede integrar
de manera complementaria en la creacién de contenidos y las
estrategias comunicativas de las empresas e instituciones del
sector turistico y audiovisual, coincidiendo con el estreno de
una pelicula o la emisién de una serie. Los procesos crossmedia,
las hipermediaciones y las narraciones infinitas adquieren asi un
sentido muy relevante.

Ademds, existen portales en la web'?> que democratizan el ac-
ceso a esta informacién al margen de los circuitos profesiona-
lizados. Los fans del cine y el turismo pueden hacer publicas'
sus experiencias a través de la geolocalizacién de los rodajes
de sus peliculas preferidas. Estos sitios registran, organizan y
ofrecen a través de diversos motores de busqueda las localiza-
ciones de series y peliculas con fotografias y videos asociados y
con mapas de posicionamiento y coordenadas de GPS. Pueden
tener una estructura en forma de gufa alfabética,'* aprovechar
las redes sociales para compartir contenidos® o establecer vin-
culos con la oferta comercial existente.

2 hetps://www.cineturismo.es/como-encontrar-localizaciones-de-pelicu-

las-para-cineturismo/
B www.themoviemap.com
4 www.movie-locations.com

5 www.filmaps.com
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